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Absztrakt

Korébban szamos szakirodalom foglalkozott az értékesités és marketing szervezeti egységek egylittmikddésének
hatasaval a termékfejlesztés sikerére. Emellett az utdbbi évek kutatdsai ramutattak az értékesités novekvod
stratégiai szerepére a szervezetek gyakorlatdban, ami feltételezi a marketing szervezetek hatalméanak
csokkenését. Ez a stratégiai szerepvaltozas a gyakorlatban azt jelenti, hogy az értékesités, mint szervezeti egység
hagyomanyosan marketing feladatokat is ellat. Jelen kutatasban azt vizsgaljuk, hogy létezik-e a pozitiv kapcsolat
a termékfejlesztés sikere és a marketing szervezeten beliili hatalma kozott, illetve a marketing hatalma miként
befolyasolja az értékesités marketing feladatokban torténé szerepvallalasat? A hatalommal rendelkez6
funkcionalis szervezetek nagyobb tekintéllyel rendelkeznek és ellendrzésiik, illetve befolyasuk alatt tarthatjak
akar mas szervezeti egységek dolgozoinak munkajat is. A feltételezésiink az, hogy ez a hatalom a szervezetek
vonatkozasaban hatassal lehet a teljesitményre is. Hazai cégekbdl allo, 296 f6s mintan végeztiink empirikus
kutatast, melynek keretében arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy erds marketing szervezet esetében csak a
bels6 sikeresség valdszinisithetd, mert a kiils6, azaz piaci sikerhez mas tényezok, vagy mas tudas bevonasara is
sziikség van és nem annyira meghatirozé annak a szerepe, hogy az értékesitoket bevonjak-e a marketing
feladatokba. Tehat egy er6s marketing osztaly esetében az értékesités nagyon keveset ad hozza a vallalatok
innovacios sikereihez. Ebbdl kovetkezen, ha gyengébb a marketing szervezet hatalma, akkor az értékesités
kivaloan kiegésziti, ellatja és potolja a hianyzo6 feladatokat és hozzdad a termék innovacios sikeréhez (a belsé és
kiils6 sikerhez egyarant).

Kulcsszavak: marketing, értékesités, marketing hatalma, termékfejlesztés, innovacio

Abstract in English

Numerous works had examined earlier the effect of the cooperation between sales and marketing departments on
the success of product development. Besides this, researches over the last years have indicated the increasing
strategic role of sale in the routine of organizations, which assumes a reduction in the power of marketing
organisations. This strategic change in practice means that sale, as an organisational unit traditionally completes
marketing tasks as well. In the current research we examine if there is a positive connection between the success
of product development and the power of marketing within the organisation. Furthermore, we also examine how
the power of marketing influences the role of sales in marketing tasks. Functional organisations with power have
a bigger prestige, and they might control and influence the work of the employees of other organisational units as
well. Our assumption is that this power might have an effect on the performance regarding organisations. We
carried out an empirical research on 296 patterns consisting of Hungarian business entities. We concluded that in
case of a strong marketing organisation, only the internal success can be made probable, because for the external
or market success it is necessary to involve other features or knowledge. The role of the involvement of sales
managers in marketing tasks is not that crucial. Taking everything into consideration, in case of a strong
marketing department, sales adds very few to the innovation success at companies. Consequently, if the power of
the marketing organisation is weaker, then sale complements, supplies and replaces the missing tasks perfectly,
and adds to the innovation success of the product (to the internal and external success in the same way).
Keywords: marketing, sales, power of marketing, product development, innovation
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1. Bevezetés

Szdmos tanulmény jutott arra a kovetkeztetésre, hogy az értékesités €s a marketing
harmonikus egylittmiikodése és a vallalatok teljesitménye kozott pozitiv kapcsolat van
(Biemans et al., 2010; Guenzi — Troilo, 2007; Kotler et al., 2006). Az értékesités teriiletén
dolgoz6 szakemberek munkakoriikbdl fakaddan 1ényeges piaci informéciokhoz jutnak, mely a
napi szintii, kétiranyu (elado és vevo kozotti) interakciobol fakad. A tudasmegosztas elado és
vevO kozott a mindennapi piaci interakciokbol kovetkezéen rendszeres folyamat, az
értékesités eleme. Az értékesités teriiletén dolgozd kollégak tehat olyan naprakész piaci
informaciok birtokosai, amelyek hozzaférhetdsége a szervezeti szokdsok és az egyéni
preferencidk kérdése is. Ezen tudas felhaszndlasa a marketing folyamatok soran meghatarozé
lehet a vallalatok szempontjabol.

Az elmult iddszakban szamos szakirodalom foglalkozott az értékesités és marketing
egyiittmiikddésének hatasaval a vallalati teljesitményre, a koordinacio és egyiittmitkodés
vonatkozasaban (Biemans et al., 2010; Guenzi - Troilo, 2007). Més kutatasok ramutattak az
értékesités novekvo stratégiai szerepére a szervezetek beliil (Ingram et al., 2002; LaForge et
al., 2009; Piercy - Lane, 2008). Ezek a megallapitdsok tovabb bonyolitjadk az egyébként is
meglehetdsen Osszetett érékesités és marketing szervezetek kozotti kapcsolatot. Kutatdsunk
feltarja, hogy a marketing hatalma miként befolydsolja az értékesités hagyomanyosan
marketing feladatokban torténd szerepvallalasat és hatdsat a vallalati teljesitményre (jelen
kutatasunkban ezt a termékfejlesztés sikerként definidljuk, melyet kiilsd és belsé sikerre
bontunk).

2. Elméleti hattér

A tudast a szervezetek €s azok vezetdi sok esetben stratégiai tényezoként tekintik. Taldn ez is
lehet az oka az értékesités stratégiai feladatokban bekovetkezett ndvekvd szerepvallalasanak.
Sokszor azonban a szervezetek €s az egyes szervezeti egységek elismerik, hogy nem képesek
a tudasban rejld lehetéségeket kiaknazni. Eppen ezért a szervezeti tudas létrehozasa dontd
mértékben attol fiigg, hogy hogyan tudja a szervezet az egyéni implicit tudast kollektiv
tudassa atalakitani (Nonaka - Takeuchi 1995). Az elmult évtizedben a téma nagyobb
akadémiai figyelmet kapott, kiilonb6zé megkozelitésekbol vizsgéalva. (Biemans et al., 2010).
A széles korben elfogadott piaci orientdcié hangstlyozza, hogy rendkiviil fontos olyan
kapcsolatok létrehozasa, amely az informaci6 atadasara alkalmas (Kohli - Jaworski, 1990;
Slater - Narver, 1994). Az értékesitési teriileten dolgozé munkatirsak a hagyomanyos
vélekedés szerint rovidtava, taktikai jellegli, anyagi célok elérésében érdekeltek az anyagi
0sztonzés miatt, mig a marketingteriileten dolgozé munkatarsak inkabb kozép és hosszu tavi,
foként jovobeli stratégiai célok elérésében érdekeltek, rdadasul ez esetilkben nem anyagi
érdek. (Homburg - Jensen, 2007) Ebbdl értelemszertien fakad egyfajta ellentét, illetve
informacios aszimmetria a két teriilet kozott. Még abban az esetben is tapasztalhatunk
bizonyos szintli zavart az egyiittmikodésben, amikor az értékesitési és marketing teriilet
vezetése baratsagos viszonyon alapszik (Kotler et al., 2006). Az ellentét, illetve az
aszimmetria feloldasa ennek értelmében a szervezet képességein mulik, azon a rendszeren,
amely kozeliti egymashoz az érdekeket. Azonban az érdekek kozelitéséhez fontos fogalmilag
feltérképezni azokat a célokat, amelyek az értékesitési és marketing teriilet kozotti konfliktust
alkotjak (Dewsnap et al., 2000).

Az innovéacioval foglalkozé szakirodalmak kiilondsen nagy figyelmet forditanak a marketing
szerepére az innovacios teljesitményben (Griffin et al., 2013), viszont a kutatdsok altalaban
figyelmen kiviil hagyjdk az értékesités szerepét az innovacidés folyamatban (Malshe -
Biemans, 2014). Csaknem husz évvel ezel6tt Rochford és Wotruba (1993) gy vélekedett,
hogy az ¢értékesités egyre nagyobb hangsulyt fog kapni a fogyasztokkal torténd
kapcsolatépitésben, illetve kiemelt szerepe lesz a termékfejlesztésben. Szamos kutatod
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figyelmének keriilt kozéppontjadba az 0 termékek értékesitését befolydsold és meghatarozo
tényezok vizsgalata (Atuahene - Gima, 1997; Kauppila et al., 2010). Mésok ezzel szemben az
értékesitok szerepét vizsgaltadk a termékfejlesztési folyamatdban, kiilonds tekintettel arra
fokuszalva, hogy miként tudjak azonositani az 1j iizleti lehetdségeket a piacon. Amint arra
Gordon, Schoenbachler, Kaminski és Brouchous (1997, 33. o.) ramutatott, az értékesitok
(kiilondsen a B2B szektorban) jelentds idot toltenek az tligyfelek tarsasagaban, éppen ezért
abban a kiilonleges helyzetben vannak, hogy elsé kézbdl értesiilnek az aktualis és igen értékes
piaci informaciokrol és vevoi igényekrdl. Mas kutatasok azt is megallapitottak, hogy az
ugyfélorientalt értékesitd alkalmazottak konnyebben tudjadk meghatarozni az egyéni
igyféligényeket, viszont ehhez elengedhetetlen a megfeleld képzés ¢és a strukturalt
termékfejlesztési folyamat (Gordon et al., 2008; Homburg et al., 2008).

A szakemberek egybehangzo6 véleménye az a témaban, hogy az értékesitok egyre inkabb részt
vesznek a stratégiai dontéshozatalban ¢és Ttizleti szempontbdl is kiemelten fontos az
igyfélkapcsolataik mindsége (Ingram et al., 2002; Johnson et al., 2001; LaForge munkatarsai,
2009; Piercy - Lane, 2003). Ezen valtozasok a stratégiai gondolkodasban egészen 1ij
készségeket ¢és kompetencidkat kivannak meg az értékesitési teriileten dolgozo
munkatarsaktol. Sok esetben ez azt is jelenti, hogy megvaltozik a munkakori leirasuk és 6
feladatukka valik az értékteremtés, melyben Ok egyfajta ,,vasarloi érték ligynok™ szerepet
kapnak, rdadasul joval hosszabb idétavban gondolkozva (Ingram et al., 2009). A vallalatoknak
valtozniuk kell ahhoz, hogy az értékesitési szervezetek nagyobb stratégiai szereppel birjanak
¢s képesek legyenek kereszt funkcionalis értékesitési folyamatok végrehajtasara is. (Lane -
Piercy, 2004; Piercy, 2010; Storbacka et al., 2009). Ez a valtoz6 szerepkor az értékesitésben
azt jelenti, hogy beavatkozik bizonyos marketing teriiletek altal ellatott feladatokba is.
Az innovacioval foglalkoz6 kutatasok szerint az, hogy kiilon hangsulyt fektetiink az
értékesitésre, illetve a marketingre az innovacioban mar nem megfeleld, ehelyett
hangsulyosabba valik az a kolcsonhatas a két szervezeti egység kozott, mellyel hozzéjarulnak
az innovacids teljesitményhez (Troilo et al., 2009). Ebben a vonatkozasban kapcsolddik
elméletiinkh6z a marketing hatalmanak vizsgalata.

Bér a szakirodalmak jelentds része azt mutatja, hogy a marketing osztalyok hatalma a
szervezeteken beliil csokkent az elmult évtizedekben (Verhoef - Leeflang, 2009; Webster et
al., 2005) ezt a megallapitast csak kevés kutatd empirikus bizonyitékai tdmasztja ald
(Homburg et al., 1999; Merlo et al., 2010). Ezzel szemben mas, hasonloan friss tanulményok
éppen az ellenkezdjérdl szamoltak be (Lamberti - Noci 2009; Merlo et al., 2012). A kutatok
vélekedése megoszlik abban tekintetben, hogy Iétezik-e a pozitiv kapcsolat a vallalat
innovacioban, termékfejlesztésben elért sikere és a marketing szervezeten beliili hatalma
kozott. Jelen kutatdsunkban mi is csak attételesen vizsgéljuk ezt a kérdést. Egy funkcionalis
szervezeti egység hatalmat, mint példaul a marketing, gy definidlhatjuk, mint azt a
képességet, amely képes befolydsolni a szervezeti egységek miikodését és a dolgozok
munkdjat (Hickson et al. 1971; Pfeffer 1981). A hatalommal rendelkezé funkcionalis
szervezetek nagyobb tekintéllyel rendelkeznek ¢és ellendrzésiik, illetve befolyasuk alatt
tarthatjak akar mas szervezeti egységek dolgozoinak munkajat is (Brass - Burkhardt 1993;
Finkelstein 1992). Ami hatassal lehet a teljesitményre €s az innovacios sikerre.

3. Elméleti keret és hipotézisek

Az alabbiakban definidljuk a modellben szerepld tényezdket és megindokoljuk, hogy
elméletiink kialakitasa sordn miért épp ezeket a tényezoket tartjuk a legfontosabbnak abban a
kérdésben, hogy a marketing hatalma miként befolydsolja az értékesitdk marketing
feladatokban torténd szerepvallaldsat és ennek hatasat az innovacios teljesitményre.
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A marketing hatalma

Kutatasunkkal a szeretnénk feltdrni az okait és kovetkezményeit az értékesitési szervezetek
marketing feladatokban bekovetkezett novekvd szerepvallaldsanak a marketing hatalman
keresztiil. A modelliink az értékesités és marketing egylittmiikddésének érzelmi 0sszetevoit a
bizalom, a strukturdlis Osszetevoit az integracio és formalizacié konstrukciokkal, illetve a
szervezeti képességre vonatkozd Osszetevoit a informécidk hasznositdsanak képessége
konstrukciokkal szerepeltettiik. A modellben az értékesités marketing szerepvallaldsat
allitottuk a kozéppontba, A modellben kiilonbséget tettiink belsé és kiilsé sikeresség kozott.
A belsd sikerességet egy vallalaton beliili pénziigyi sikerként hataroztuk meg, mig a kiilsé
sikerességet egy a versenytarsakhoz viszonyitott, piaci sikerként hataroztuk meg.A moderalo
tényezOként hasznalt "marketing hatalma" egy nagyon kurrens kutatasi teriilet jelenleg,
melyre egy 2015-6s Journal of Marketing cikk hivta fel a kutatok figyelmét (Hui Feng, Neil
A. Morgan, - Lopo L. Rego - Marketing Department Power and Firm Performance Journal of
Marketing Vol. 79 (September 1 2015), 1- 20.). Viszont az altalunk megvilagitott
kontextusban mas szerzOk még nem végeztek kutatdsokat a témaban, igy bizom abban, hogy
jelen kutatas hianypo6tlé lehet a marketing szakirodalomban.

4. Modszertan

Magas arbevétellel rendelkez6, magyar vallalatokon teszteltiik a modelliinket. Az adatgytijtés
eredményeként 296 kérdéivet dolgoztunk fel. A valaszadd szakemberek marketing- ¢és
vallalatvezetok, piaci kapcsolatokkal és sajat dontési jogkorrel, atlagosan 12,1 ¢év
tapasztalattal rendelkeztek.

A modell a kovetkezd hét konstrukciot tartalmazza, 1. Szervezeti egységek kozotti bizalom 2.
Szervezeti egységek kozotti integracio, 3. Szervezeti egységek kozotti formalizacio, 4.
Informdcidk hasznositdsa, 5. Ertékesités szerepvdllalisa a marketing feladatokban, 6.
Innovacio pénziigyi teljesitmeénye (Belso siker), 7. Innovdcio sikere a versenytarsakhoz képest
(Kiilso siker). Mindegyik konstrukciot 4-6 allitas segitségével mértiink (a megbizhatosag
miatt). 7 fokozatl Likert-skalat alkalmaztunk (1:egyaltalan nem ért egyet; 7:teljesen egyetért).
Megerdsitd faktorelemzés (confirmatory factor analysis (CFA)) segitségével vizsgaltuk a
kutatasban hasznalt skalak megbizhatosagat és érvényességét, amelyet AMOS 20.0 és SPSS
20.0 szoftverek segitségével végeztiink. A megerdsitd faktorelemzés valamennyi mutatdja az
elfogadhatdsagi tartomanyba esik; khi négyzet/szabadsagfok (y2/df) értéke 2,5 alatt van, az
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Osszehasonlito illeszkedési index (comparative fit index (CFI)) 0,9 f6l6tt van; sztenderdizalt
atlagos rezidudlis (standardized root meansquare residual (SRMR)) 0,8 alatt van, mig a
megkozelités hibdja (root meansquare error of approximation (RMSEA)) 0,08 alatt van
(Byrne, 2010). Az 1. tablazatban taldlhatok a mérdeszkoz tesztelésének eredményei.

1. tablazat: A kutatasban hasznalt mérési skalak értékelése (mutatéoszamok és

korrelaciok)
Succe Interf Novel
SS ace ty of
of in | Integ | for |instr | TRU | inno | encro
CR AVE | MSV | ASV |nova |r mal u ST vat arch
Succe
SS_
of in
nova | 0,922 | 0,748 | 0,281 | 0,154 | 0,865
Integ
ratio
n 0,936 | 0,748 | 0,434 | 0,269 | 0,436 | 0,865
Interf
ace
form
al 0,905 0,706 | 0,172 | 0,097 | 0,236 | 0,415 | 0,840
instr
umen

tal 0,917 | 0,649 | 0,353 | 0,209 | 0,377 | 0,594 | 0,329 | 0,806

TRU
ST 0,947 | 0,692 | 0,434 | 0,202 | 0,356 | 0,659 | 0,271 | 0,516 | 0,832

Novel
ty_of
_inno

vat 0,952 10,798 | 0,281 | 0,082 | 0,530 | 0,268 | 0,090 | 0,250 | 0,182 | 0,893

encro

arch | 0,870 | 0,527 | 0,393 | 0,221 | 0,358 | 0,627 | 0,404 | 0,569 | 0,528 | 0,190 | 0,726

Megj.: CR: Osszetétel megbizhatosdg (Composite Reliability — C.R.); AVE: Atlagos
magyarazott varianciamutatd (Average Variance Extracted — AVE); MSV: Mean Shared
Variance; ASV: Average shared variance; a diagonalison az AVE négyzetgyoke.

Az egyes konstrukciok mérésére szolgald valamennyi allitas szignifikansan - 0,6-es értékénél
nagyobb mértékben - és erdsen kapcsolddik az adott konstrukcidhoz (Anderson - Gerbing,
1988). A megbizhatdsagi mérészamok mindegyik a modellbe bevont konstrukcié esetében a
0,7-es kiiszobértéknél magasabbak(Nunnally, 1967), ami azt jelenti, hogy a mérdeszkozok
megbizhatoak. Az atlagos variancia (average variance extracted (AVE)) mutatoszamok a 0,5-
0s kiiszobértéknél magasabbak(Bagozzi - Yi, 1988). Tovabba, az AVE mutatdszam
négyzetgyoke magasabb, mint az adott konstrukci6 maés konstrukciokkal alkotott
korrelacidja(Fornell - Larker, 1981).

5. Eredmények

A modelliinket strukturdlis egyenldségek modellezésének modszerével (using structural
equation modeling (SEM)) teszteltiik, amely lehetdséget ad valamennyi hipotézis egyszerre
torténd vizsgalatara. A modell illeszkedését leiré mutatok (y2(315)=3187.87, x2/df= 1,671;
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RMSEA=0,034; SRMR=0,0587; NNFI=0,879; CFI=0,937) megfelel tartomanyba esnek,
tehat az elméleti modell ol illeszkedik a mért adatokhoz. A hipotézis tesztelés eredménye a 2.
tablazatban lathato.

2.tablazat: Paraméterbecslések és magyarazott variancia (RY)

Hipo- Béta- Hipotézis-
tézis koefficiens | tesztelés
eredménye

Kozvetlen hatas
H1 Bizalom — Encr 147* Elfogadva
H2 Integr — Encr 0,334*** Elfogadva
H3 Formalizaci6 — Encr 148** Elfogadva
H4 Informécidk hasznositasa — Encr 264 % %% Elfogadva
H5 Encr =>success of innovation A1 8Hx* Elfogadva
H6 Encr =>novelty of innovation 24 8% H* Elfogadva

Magyarazott variancia (R%)

Enr S15

Success of innov 175

Novelty of innov .062

Model illeszkedés mutatok: (¥2(315)=3187.87, y2/df=1,671; RMSEA=0,034;
SRMR=0,0587; NNFI=0,879; CFI=0,937)

Az elsé hipotézist (H1) - amely szerint minél er6sebb a bizalom, annal magasabb az
értékesitok marketing szerepvallalasa - igazoltuk (béta=0,147*). A masodik hipotézist, amely
arra vonatkozott, hogy a H2 a szervezeti egységek kozotti integracio noveli az értékesitok
marketing szerepvallaldsat, szintén igazolni tudtuk (béta=0,334***). A harmadik hipotézis
(H3), szerint a szervezeti egységek formalizacidja az értékesitOk marketing szerepvallalasara
gyakorolt pozitiv hatasat feltételezte, szintén elfogadjuk (béta=0,148**) A negyedik hipotézis
(H4) szerint a szervezeti informaciok megfeleld hasznositdsanak mértéke pozitivan
befolyasolja az értékesitok marketing szerepvallalasat. Ez a feltételezésiink is igazolodott
(béta=0,264***). Az 6todik hipotézis (HS), amely az értékesitOk marketing szerepvallalasa és
az innovacio belsd, azaz pénziigyi sikere kozott feltételez pozitiv kapcsolatot igazolddott
(béta=0,418***). A hatodik hipotézis (H6), amely az értékesitok marketing szerepvallalasa és
az innovacid kiilsd, azaz a versenytarsakhoz viszonyitott sikere kozott feltételez pozitiv
kapcsolatot szintén igazolodott (béta=0,248***).

Modelliinkben egy moderald valtozéd szerepelt, mely a marketing hatalma elnevezést kapta.
A moderal6 tényez6 a kapott eredményeket €s dsszefliggéseket a varakozasoknak megfeleld
modon megvaltoztatta, ezért a tovabbiakban ennek eredményeit a 3. tablazat foglalja dssze.

3. tablazat: A moderalo hatas vizsgalata (multigroup-elemzés)

Vizsgaltosszefiiggeés Erds marketing funcio Gyenge  marketing | Az  eltérés
funkcio szignifikacia

szintje

Sztenderdizalt | Szignifi- Sztender | Szignifi- | z-érték

B-koefficiens kanciaszint | dizalt B- | kanciaszi
koeffici | nt

ens
Bizalom — Encr 0,222 0,027 0,069 0,300 -1,270
Integr — Encr 0,217 0,020 0,232 0,000 0,130
Formalizaci6 — Encr 0,084 0,097 0,128 0,026 0,584
Marketing capabilities— Encr 0,150 0,021 0,196 0,001 0,504
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Encr =>success of innovation 0,441 0,000 0,916 0,000 2,309**

Encr =>novelty of innovation 0,262 0,126 0,656 0,000 1,656*

Megj.:z-¢érték szignifikancia szintje: 0,001, ha a z-érték 2,58-nal magasabb, 0,05 ha a z-érték
1,96-nal magasabb és ,01, ha a z-érték 1,65-nél magasabb (Byrne, 2010).

6. Kovetkeztetések

A szervezeti egységek koOzotti bizalom, az integracio, a formalizacid és az informaciok
hasznositasanak képessége az eldzetes feltevéseink szerint pozitiv kapcsolatot feltételez az
értékesitOk marketing feladatokban torténd szerepvallalasaban. Ebben a kapcsolatrendszerben
szeretnénk levonni kdvetkeztetéseinket, hogy a marketing hatalma a szervezeten beliil miként
képes ezt befolyasolni, illetve hogyan hat ez a vallalat innovacids sikerére kiilsé és belsd
vonatkozasban. Elsé kovetkeztetésiink mindenképpen az, hogy a moderdlé tényezd
alkalmazasa jelentdsen befolyasolta a modellben az ardnyok alakuladsat. A moderald hatés
vizsgalata kapcsan a kovetkezd megallapitasokat és kovetkeztetéseket tehetjiik.

Abban az esetben, ha erds a marketing hatalma a szervezeten beliil a legnagyobb szerepe az
értékesitok marketing feladatokban torténd szerepvéllaldsdban a bizalomnak van.
Az értékesitOk marketing szerepvallalasa bels6, azaz pénziigyi sikerre szignifikans hatassal
van, azonban a kiilsd, azaz piaci sikerre nincs hatéassal.

Abban az esetben, ha gyenge a marketing a szervezeten beliil, a bizalom szerepe hattérbe
szorul és elhanyagolhatovéa valik az értékesités marketing szerepvallalasa szempontjabol és
fontosabba valik a szervezeti integracid és formalizacio, valamint az informacio felhasznalés
képessége. Az értékesités marketing szerepvallalasanak hatdsa az innovacios teljesitményre
belsd ¢és kiilsé sikeresség szempontjabol is egyarant szignifikdns kapcsolatot mutatott a
modellben.

Mindezekbdl az is kovetkezik, hogy erdés marketing esetében csak a bels6 sikeresség
valosziniisithetd, mert a kiilsd, azaz piaci sikerhez mas tényezdk, vagy tudas bevondsara is
sziikség lehet és nem annyira meghatdrozé annak a szerepe, hogy az értékesitoket bevonjak-e
a marketing feladatokba. Tehat egy erds marketing esetében az dertilt ki, hogy az értékesités
nagyon keveset ad hozza az innovacios sikerhez a vallalatoknal. Ebbdl kovetkezden gyengébb
marketing esetében az értékesités kivaloan kiegésziti és ellatja, potolja a hidnyzé feladatokat
¢s hozzédad a termék innovacios sikeréhez (a belso ¢és kiilsé sikerhez egyarant).

A marketing hatalma jelen kutatasunkban nem tud a korabbi kutatdsokra reflektalni abban a
tekintetben, hogy a szerepe nd vagy csokken. Tapasztalataink alapjan ez sok esetben a
szervezet adottsagaitdl ¢és a vallalat egyediségétél fiigg. Modelliinkben sikeriilt
feltérképezniink a marketing és értékesités egylittmiikdodésére és innovacids sikerére
vonatkoz6 hatdsat a marketing hatalmanak.
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